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Introdugdo

Poucas categorias de produto sdo tdo representativas e expressivas das dindmicas complexas
ligadas ao fendmeno do consumo quanto a das joias. Menos ainda conseguem ser ao mesmo tempo tao
exemplares de tudo aquilo que envolve, suscita, permite, provoca e proporciona o design. Falar de joias
em termos tedricos é caminhar pelas tortuosas vias que tangenciam a producdo de sentido e a busca por
satisfacdo de necessidades, a capacidade humana de amalgamar significados em coisas e o emprego de

produtos para a conexao com determinados valores culturalmente constituidos. Basicamente, é disso que
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trata esse artigo, explorando ainda a relacdo direta desses assuntos com os desafios que enfrenta hoje a
comunicagdo publicitdria contemporanea no que se refere a sua fungao cultural de construtor simbdlico,

produtor de sentido e articulador de padrdes estéticos, comportamentais e éticos.

Em um momento em que o consumo da joia, ou seja, dos produtos de uma categoria de mercado
tdo expressiva simbolicamente — ja que lida com objetos que combinam tdo emblematicamente a
dimensao material, do metal e da pedra, com o plano do simbélico, do luxo e do sonho — se vé em declinio
e se realiza uma pesquisa no intuito de se compreenderem as razdes para isso e, mais importante, as
eventuais saidas dessa condicdo, a possibilidade de se articular o conhecimento empirico e mercadolégico
com o conhecimento tedrico e académico nos parece bastante enriquecedora. E nesse contexto que surge
este artigo, que nos parece ter relevancia justamente na proposta de se entenderem os processos
complexos que desembocam no consumo a partir de uma base tedrica ampla, que combina comunicacao,
marketing e consumo, com uma empreitada empirica de félego, que passa pela pesquisa junto ao

consumidor e pela analise de materiais de marca, conforme destacado adiante.

Embora estudos sobre motivacbes ao consumo moldadas pela cultura, expressas em
comportamentos e identificadas pelos procedimentos do marketing em diferentes segmentos do mercado
sejam muitos e bastante abrangentes (ARAUJO & TINOCO, 2015 e MELO et al., 2016, PEREZ, 2020, por
exemplo), o presente trabalho se justifica também por apresentar abordagem predominantemente
qualitativa, de cardter interpretativo, que procura contribuir simultaneamente tanto com o pensamento
tipicamente mercadolégico quanto com a reflexdao académica. A ideia é aproximar o pensamento que se
desdobra em praticas e métodos de mercado, a partir dos entendimentos das motivacdes do consumidor
contemporaneo, da reflexdo mais académica do campo da comunicacdo, comprometida com o

entendimento das dindmicas e das praticas sociais estabelecidas e moldadas pelo consumo.

N3o é objetivo especifico deste artigo revisitar a longa — e interessante — histéria da joia ou da
joalheria. Aos que queiram se inteirar sobre o assunto, ha étimas obras brasileiras a se recomendar (GOLA,
2008; DAYE et al., 2017; SOARES, 2001; SANTOS, 2001; MOL, 2009), dedicadas aos estudos histéricos gerais
e regionais da joia. H4 também importantes publicacGes internacionais (EICHHORN-JOHANNSEN et al.,
2013; TAIT, 2008; BLACK, 1998), todas dando conta da evolucdo técnica da joalheria, dos primérdios aos

dias atuais, entrelagada ao préprio desenvolvimento histérico e cultural da humanidade.
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O que nos interessa destacar, entretanto, é que a joia, com o préprio advento do design dito
moderno, a partir do fim do século XIX e comego do século XX, se conecta profundamente com o universo

do consumo.

Entre 1850 e 1930, aproximadamente, trés geracdes de novos profissionais — alguns ja apelidados de
“designers” — dedicaram seus esfor¢os a imensa tarefa de conformar a estrutura e a aparéncia dos artefatos
de modo que ficassem atraentes e eficientes. Sua meta era nada menos do que reconfigurar o mundo, com
conforto e bem-estar para todos. (CARDOSO, 2012, p. 16)

O autor se refere aos impactos mais diretos da revolucdo industrial na casa, no corpo e no cotidiano
das pessoas, por meio da fabricacdo em larga escala dos mais variados produtos. Mdveis, utensilios,
pequenos aparelhos, tudo passou a ser produzido por aquela nascente e promissora industria. “Industrias
crescentemente mecanizadas produzem em escala, padronizando componentes, operando processos e
linhas de montagem, estudando tempos e métodos e conquistando, assim, substanciais aumentos de
producao” (PIRATININGA, 1994, p. 8). E, nesse contexto, a joia — uma vez que estd sustentada na dimensao
estética dos materiais, na complexidade e na sofisticacdo dos processos produtivos, ganhando sentido por
estar inserida nas dinamicas da cultura — parece se encontrar definitivamente com o mundo que ela
mesma tanto tempo antes ja havia demonstrado existir: um mundo sustentado na ldégica producao-
consumo, com os produtos (bens ou mercadorias, como queiram, agora conformados pelo design)
servindo como demarcadores sociais, demonstra¢des de poder, veiculos para sentidos e valores; enfim,

€omo signos.

E, como todo signo — fadado, como ja vaticinara Peirce (1993), a se expandir e se tornar mais
complexo —, a joia atravessa a era moderna e chega aos fins do século XX e inicios do XXI carregada de
sentidos aparentemente antagbnicos no seu processo cultural de significacdo, porém absolutamente
consistentes do ponto de vista humano-histérico-social. Em outras palavras: ja em um contexto mais
proximo do que depois viria a ser chamado de sociedade de consumo, a joia assume sentidos de
diferenciacdo, poder, demarcacao social, ostentacdo e expressdo da identidade; ao mesmo tempo que,
cumprindo fidelidade a sua origem mais ancestral, mantém seus sentidos originais de permanéncia,

transcendéncia, compromisso, concretude e vinculo.

Em um mundo que da claros sinais de sofrimento com valores como efemeridade, instantaneidade,
inseguranca, superficialidade e profunda crise moral (BAUMAN, 2001 e 2008; LIPOVETSKY, 2004 e 2007;
LYOTARD, 2010; GIDDENS, 1991; HAN, 2017), parece interessante imaginar que a joia poderia ser a
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“solucao perfeita”, o produto mais atraente do ponto de vista simbélico, sendo buscado intensamente
pelos cidaddos consumidores. No entanto, ndo é o que acontece. Mas por que ndo é assim? Por que o
setor estd em crise? Ha algum tipo de rejeicdo? As pessoas ndo querem mais usar joias? O jovem ndo usa
joia? Essas foram algumas das questdes que levaram diversas entidades do setor (IBGM, Ajorio, Ajesp e
Ajomig, associacdes de joalheiros do Rio de Janeiro, Sdo Paulo e Minas Gerais) a demandar a pesquisa

“SignificacGes”, que agora se desdobra neste artigo.

Ndo, ndo pode se tratar apenas de uma questdo de violéncia urbana, jd que carros, celulares e
outros produtos sabidamente visados pelos bandidos seguem sendo consumidos normalmente. Tampouco
se pode creditar tal diminuicdo das vendas a um contexto econdmico desfavoravel, ja que estamos falando
de um declinio que antecede a crise atual e, como se sabe, falta de dinheiro nunca foi impedimento para
impulsos consumistas. Descartadas as primeiras hipdteses mais ébvias, partimos para o planejamento e a
execuc¢do da pesquisa, cujos resultados mais conceituais — sobre comunica¢ao e consumo — e as reflexdes

decorrentes — sobre o contexto atual — compartilhamos a seguir.

Nosso objetivo neste trabalho é apresentar uma discussdo acerca do consumo da joia, em uma
interface tedrica com os estudos do consumo e da comunicacdo publicitaria, procurando evidenciar a
centralidade desses temas no entendimento dos dilemas tipicos da contemporaneidade. Queremos
demonstrar, a partir dos resultados da pesquisa ja citada, de que forma o consumo e a comunicagdo —
neste caso, das joias, mas com evidente efeito semelhante em outras areas e segmentos — se entrelacam
nos dias atuais como importante instrumento de construcao, transformacao, desenvolvimento e aquisi¢cao

de sentido.

1. Metodologia da pesquisa

O percurso investigativo comecou pelo aprofundamento tedrico acerca dos sentidos histdricos e
contemporaneos da joia em nossa cultura, especificamente tendo em conta o contexto brasileiro. Nesse
sentido, conforme ja indicado acima, diversos autores e obras, brasileiros e estrangeiros, trouxeram
destacadas contribuices. Também foram estudados os anuarios e os relatdrios de tendéncias em Joias do
IBGM - Instituto Brasileiro de Gemas e Metais (em parceria com a Apex — Agéncia Brasileira de Promocao
de exportacdo e investimentos) e os relatérios Brazil Expression e E do Rio! Publicacio da AjoRio —

Associacdo dos Joalheiros do Rio de Janeiro. Também foi consultado o relatdrio da “Pesquisa Nacional do
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Mercado Consumidor de Joias”, com os conteldos da pesquisa realizada em 2005, pela Ajesp em parceria
com o IBGM. Todos esses relatérios compuseram a investigagdo documental e trouxeram contribuicdes
importantes a reflexdo tedrica ja iniciada. Foi a partir do escrutinio desse material, por exemplo, que se

chegou ao entendimento de como se forma e se estrutura o mercado brasileiro de joias.

A pesquisa empirica foi robusta, e o planejamento se divide basicamente em duas frentes: (1)
pesquisa junto ao publico, com entrevistas em profundidade e grupos de discussdo; e (2) andlise semidtica

de marcas de joias selecionadas a partir da lista de marcas mais citadas nos grupos e nas entrevistas.

Assim, foram realizados trés grupos de discussdao (COSTA, 2012) com consumidoras mulheres de

diferentes faixas etdrias e com perfis de consumo também distintos:

- Lovers mais jovens (15 a 17 anos): meninas que, apesar da pouca idade, demonstram gosto pela
joalheria, consumindo produtos desse segmento. Ainda que se trate de um perfil menos frequente,
a ideia era justamente entender quais teriam sido as motivacdes e os valores atrativos para essa

rara aproximacao;

- Lovers mais velhas (24 a 35 anos): mulheres que, apesar da ja mencionada tendéncia ao declinio
do consumo de joias, mantém esse habito e esse gosto. O intuito foi identificar quais mecanismos

teriam funcionado na manutencao desse tipo de vinculo, que valores seguem sendo desejados;

- Ndo usudrias mais velhas (24 a 35 anos): mulheres que, sem “odiar” joias (ndo “haters”), por
alguma razdo deixaram de consumir tais produtos (abandonadoras). Evidentemente, o objetivo
neste caso era verificar o que teria feito com que os vinculos de consumo se rompessem €, ao

mesmo tempo, que fatores teriam atraido sua preferéncia para outras categorias de produtos.

Cada grupo foi composto por 7 consumidoras, selecionadas a partir do recrutamento de 9,
garantindo a qualidade do perfil desejado. A escolha das mulheres para a realizacdo esta fundamentada no
total predominio no segmento de joias, tanto compra quanto uso, conforme relatério Pesquisa Nacional de
Joia IBGM (2005), ainda que se observe crescimento da compra e consumo por parte do publico masculino.
O roteiro privilegiou o entendimento da concepc¢ao da joia e os diferentes rituais de compra, uso e posse,
nos distintos perfis de consumidoras, permeado por estimula¢Ges diretas e exercicios projetivos. Além de

tarefa (pré-work) levada aos grupos por meio de fotos que foram apresentadas e debatidas durante as
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dindmicas, como foco no uso e posse (guarda) das joias. Os grupos aconteceram no més de agosto de

2018, em ambiente e condi¢cdes propicios.

Como os grupos de discussdo acabaram privilegiando mulheres de uma faixa etdria no geral mais
jovem, expandimos o campo para outros perfis de consumidoras por meio de entrevistas em profundidade
(MEDINA, 1990; YASUDA & OLIVEIRA, 2012, p. 79; MALHOTRA, 2012, p. 121; DUARTE, 2012; e BAUER &
GASKELL, 2010, p. 64).

Foram entrevistadas trés mulheres mais velhas (45 a 70 anos), com o objetivo de identificar
possiveis diferencas nos sentidos que a joia ocupa em suas vidas. Adicionalmente, foram realizadas seis
outras entrevistas em profundidade com experientes vendedoras do setor — selecionadas por conveniéncia
a partir de indicagdo das institui¢cdes do setor —, tanto de lojas fisicas quanto aquelas que vendem joias em
ateliés fechados, uma vez que sdo perfis muito distintos de exposicdo e comercializacdo de produtos. O
objetivo com estas entrevistas era entender, a partir da perspectiva da produgdo/comercializacdo, qual é o
lugar da joia na atualidade, quais sao as principais forcas e argumentos de venda, bem como as fragilidades
e empecilhos a comercializacdo. Procuramos também, a partir dessas entrevistas, discutir aspectos
comunicacionais das lojas, tais como vitrina, merchandising, embalagem, site, catdlogo, redes sociais etc.

As entrevistas aconteceram nos meses de outubro e novembro de 2018.

Concluindo o esfor¢co empirico planejado e executado, ndo mais se valendo do consumidor como
fonte de informacdo (foco na recepgao), mas agora debrugando interesse sobre o préprio mercado (foco
na emissdo), chegamos as analises semidticas. Tendo por base C. S. Peirce (1999) e Santaella (2004a e
2004b), analisamos materiais comunicacionais das marcas — anuncios publicados em revistas, posts em
redes sociais e paginas na internet, fornecidos pelas instituicdes viabilizadoras do estudo. Tais materiais
nos permitiram incluir na andlise elementos das duas dimensdes da marca disponiveis ao olhar do
investigador: suas expressividades (logo, nome, cor...) e ao mesmo tempo sua oferta (produtos, colecdes,
lojas...).

E nessas defini¢des e classificacdes [do signo, proposta por Peirce], portanto, que podem ser buscados os

principios norteadores para o método de andlise todas as formas de expressao das imagens e marcas: nome,
cor, som, logotipo, embalagem..., em qualquer meio que estas possam aparecer... (PEREZ, 2004, p. 151)
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Em termos gerais, o percurso protocolar de andlise se deu a partir das trés categorias fundamentais
da semidtica de Peirce — primeiridade, secundidade e terceiridade —, expressas, neste caso, a partir dos
preceitos da sua gramatica especulativa respectivamente nos planos qualitativo-iconico, singular-indicial e
convencional-simbdlico. De modo que tenha sido possivel avaliar, sob os mesmos procedimentos,
materiais distintos, como os citados acima. As marcas escolhidas foram: H.Stern, Pandora, Swarovski,
Tiffany, Vivara, Cartier e Manoel Bernardes, usando como critério de sele¢cdo o fato de terem sido as mais

citadas nos grupos e nas entrevistas em profundidade, nos diferentes perfis de consumidoras.

Os sentidos contemporaneos da joia

A primeira e mais importante conclusdo a que chegou a pesquisa é de que ndo ha rejeicdo a joia
por parte do publico. Consideramos esse o mais importante dos achados, porque havia uma premissa
aventada pelas associa¢cdes que demandaram a investigacdo de que a principal causa para o declinio nas

vendas do segmento seria uma desvalorizacdo — rejeicao, desinteresse — do produto joia em si.

Mas o que se verificou é que, ao contrario do que se podia supor ou inferir ainda no senso comum,
a joia segue sendo um produto absolutamente sedutor nos seus aspectos estéticos, atraente na sua
significacdo e providencial no seu uso cotidiano. Ao ponto de mesmo as ndao consumidoras de joias nao
chegarem a rejeitar o produto. Sentem-se, sim, distanciadas das joias, principalmente as mais jovens, mas
ndo desprezam — ao contrario, demonstram reconhecer o valor e os sentidos implicados no uso e na posse

da joia, mas acabam nao sabendo como nem quando usar.

s

E interessante constatar nesse sentido, por exemplo, que o consumidor desse tipo de produto
acaba desenvolvendo — a partir de um combinado de referéncias préprias, coletivas, sociais e culturais —
critérios que permitem classificar determinadas pecas como joias ou ndo. S3o critérios imprecisos na sua
constituicdo racional, dificeis de se explicarem por meio de um discurso verbal organizado, mas
extremamente claros na sua funcdo de separar o que é do que ndo é joia, de delimitar por meio dos
significados o que fica dentro ou fora desse circulo — o que sé evidencia a relevancia simbdlica desse tipo

de produto e a forca dos sentidos que adquirem na contemporaneidade.
Mercadorias, e coisas em geral, despertam, de modo independente, o interesse de diversos tipos de
antropologia. (...). Na qualidade de objeto de valor, ocupam uma posicdo central na antropologia econémica

e, com igual importancia, na troca ou a antropologia social em geral, uma vez que sdo o instrumento do ato
de representar. Analisar as coisas sob a perspectiva das mercadorias constitui um ponto de partida de
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grande utilidade para o interesse na cultura material, renovado pela orientacdo semidtica. (APPADURAI,
2008, p. 17).

Também tem crescido o entendimento de que o consumo e a circulacdo de objetos, produtos e
marcas sdo uma pratica comunicacional (PERNIOLA, 2005, p. 13). Esse entendimento encontra ressonancia
nos estudos de Appadurai (2008), Douglas & Isherwood (2009) e Miller (2013). E, no caso da joia, a
dimensdao comunicativa estd presente em todos os processos de producdo e, ainda mais, nos rituais de

consumo, como a empiria veio a reforcar.

Para as consumidoras mais frequentes, a joia funciona como um escudo, como uma protecdo. Em
uma sociedade caracterizada pelo esvaziamento das instituicdes socialmente incumbidas de sancionar os
comportamentos dos individuos a partir de referenciais normativos claros e consensuais, o julgamento se
torna uma pratica pessoal, corriqueira e temida. Cada um se sente livre e incentivado para, a partir das
suas convic¢Oes e da sua forma particular de enxergar a realidade, julgar (e quase sempre condenar) o
comportamento alheio. E, se ndo estdao na dimensao simbdlica da cultura material e no préprio consumo
os meios mais eficientes para se defender contra o julgamento que vem do outro, onde mais poderiam
estar, considerando a transversalidade do consumo e a destradicionalizagdo das institui¢cdes por que vimos
passando nos ultimos tempos (LIPOVETSKY, 2007, p. 50)? As palavras ditas por uma das participantes das
discussdes em grupo sdo inequivocas: “Sim, claro, fico imune. Quem é capaz de julgar tanto poder?”,
referindo-se ao uso de joias notadamente caras. E no uso de uma determinada peca de joalheria que se
encontram as possibilidades de evitar julgamentos, demonstrar poder e alcancar (auto)protecdo simbdlica.
“O que é um produto de significado? E aquele que dd a vocé a sensacdo de sentido na vida” (PONDE, 2017,

p.52).

N3o chega a ser uma novidade que produtos caros, desejados por muitos e acessiveis a poucos
alcancem esse elevado patamar de representacdo, alinhavando uma improvavel e nem sempre unissona
afinidade entre socidlogos e antropdlogos: muito ja se discutiu sobre esse papel do consumo e da cultura
material nas sociedades modernas e contemporaneas. O que ndo se esperava era que as joias pudessem
alcancar tal tipo de significacdo, sobrepondo-se, inclusive, a produtos simbolicamente associados a

diferenciagao social.

Aparelhos celulares sdo produtos de extrema importancia simbdlica no contexto do consumo

material contemporaneo. Por sua multifuncionalidade comunicacional, pela sua onipresenca no cotidiano,
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pelo seu uso praticamente constante, quase sempre em contato direto com o corpo, e pela sua alta
poténcia de sugerir status elevado por meio da marca e do design, podendo ainda receber aplicagdes de
customizacdo, tanto no aparelho em si quanto no seu sistema, acabam se transformando em signos dos
mais valorizados. Entretanto, quando confrontados com as joias, os celulares acabam sendo remetidos
pelos consumidores para um territério semantico demarcado também pela efemeridade e pela
massificagcdo. Mais do que isso: celulares, assim como outros bens tecnoldgicos, representam ao mesmo
tempo diversos sentidos negativos, como aprisionamento, excesso de informa¢dao, dependéncia,

aniquilagdo da intimidade e da privacidade etc.

Servicos e experiéncias, por mais desejados socialmente, importantes mercadologicamente e
expressivos simbolicamente, também acabam tendo seus significados relativizados pelos consumidores
guando confrontados com os produtos da joalheria. Principalmente quando se trata da consumidora mais
jovem, que enxerga esse tipo de consumo a partir da perspectiva de quem ganha e usufrui, ndo de quem
paga ou contrata. Sim, viagens sdo cada vez mais proficuas no proporcionar de sensacées marcantes e
valorizadas; cursos, passeios, festivais e varias outras possibilidades mercadoldgicas de experiéncia vém
crescendo nessa dimensdo abstrata e sensorial do consumo (LINDSTROM, 2007, MORAES, 2019). E
crescem justamente por prescindirem de uma materialidade que se desgasta, que acaba ou que pode ser
tomada. Pelo contrario: residindo ora na expectativa de antes, ora na memdria de depois, esse tipo de
consumo tende a idealizacdo. Quanto mais distante cronologicamente do produto em si (festa, show,

viagem), melhores sao os sentidos envolvidos.

Mas e se a categoria de produto posta em comparacdo ndo tiver proximidade semantica com a
obsolescéncia ou, pelo contrdrio, tiver o poder de suscitar a ideia da perenidade, da eternidade, de um
tempo alongado que transcende a vida? E o que acaba acontecendo com a joia, pois retne dois
importantes atributos para a criacdo de valor e desejo junto ao publico: uma significacdo simbdlica
relevante socialmente e uma materialidade pouco desgastdvel, com menor propensdo a obsolescéncia.
Parece-nos importante destacar que, a se considerar o que foi dito acima a partir da interpretacdo do que
se discutiu nos grupos e nas entrevistas com as consumidoras, a joia poderia alcancar um importante
patamar simbdlico neste “mundo, que, a cada dia, se torna um deserto de sentido, enquanto se organiza
mais e mais ao redor de uma sociedade de commodities invisiveis e de seus consumidores exigentes e

empoderados” (PONDE, 2017, p. 53)
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Pensar em joia é também pensar em beleza — adorno, enfeite —, é reconhecer no seu uso uma
inevitavel busca pelo aprimoramento estético pessoal individual. O brilho do ouro, da platina, da
esmeralda e do diamante sdo aspectos materiais altamente sugestivos desse sentido basico e indestrutivel
da joia: a capacidade de embelezar, seduzir e fazer chamar a aten¢do. E o que a gente quer,
independentemente do contorno cultural que se esteja considerando, é beleza. Em uma sociedade
atravessada pela idealizagdo (LIPOVETSKY, 2015), que cada vez mais encara a realidade a partir da sua
dimensdo estética, a partir da sua aparéncia — em detrimento, como se sabe, da dimensdo ética dos
comportamentos ou da dimensdo logica, das visbes de mundo —, os produtos e os procedimentos de

embelezamento tendem a ocupar posicao elevada na lista imagindria dos desejos.

Assim, joias, maquiagens, roupas, sapatos e acessorios, de um lado, e cirurgias plasticas, aplica¢oes,
cosméticos, remédios e agulhas, do outro, acabam representando tipos de produtos extremamente
atraentes (BAUMAN, 2008), como foi possivel identificar também durante a empiria. Antepondo dois dos
mais claramente polarizantes deles — a joia e a cirurgia plastica —, o que se vé é que ambos, cada qual as
suas possibilidades, expressam a busca incessante pela beleza. Sé que a joia, novamente na comparacao,
acaba se equilibrando na ponderacdo semantica que define qualquer pratica de consumo. Sugere
perenidade, encanta, traz a ideia de raridade, desloca o consumidor para uma posicao superior de
exclusividade, mas ndo é definitiva, ndo provoca dor fisica, ndo oferece risco a saude, ndo invade o corpo,

nao gera efeito colateral.

Quando pensada a partir de uma ritualistica de troca, muito relacionada com os atos de dar e
receber um presente, o potencial simbdlico da joia cresce ainda mais. A partir do que se aprende de forma
fundamental com Mauss (2017, p. 183) e de maneira mais pratica com McCracken (2003), fica evidente o
guanto a ritualistica da troca, no universo da joalheria, é potente na sua capacidade de transferéncia de

significados.

Frequentemente, o doador-do-presente escolhe um presente porque este possui as propriedades
significativas que ele ou ela deseja ver transferidas para o receptor-do-presente. De fato, em muitas trocas
de presentes intenciona-se que o receptor do presente seja também o receptor das propriedades simbdlicas
que o presente contém. (MCCRACKEN, 2003, p. 115)

O que se extrai por meio da interpretacdo da fala das consumidoras é surpreendente: na visdo
delas, a joia que se da ou que se ganha de presente, pelo alto custo que normalmente envolve e por tudo o

qgue ela representa na complexa dindmica cultural da contemporaneidade, suscita os sentidos de esforco,
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envolvimento, confianca e, principalmente, afeto. Trata-se de uma conclusdo importante, pois impensavel
sem o empreendimento da pesquisa, da associagao entre a reflexdo tedrica e a pratica empirica. Vejamos:
é justamente por todas as suas “falhas”, por tudo aquilo que poderia indicar seu declinio simbélico, que a
joia se mantém forte na sua representacio. E abrindo m3io da funcionalidade (de um celular, por exemplo),
é ndo podendo ser idealizada (como se faz com uma viagem), é sendo menos atraente e afinada as lentes e
aos filtros das fotografias digitais que nos plasmam nas redes sociais que a joia consegue representar, nas
relagcbes pessoais que estabelece e materializa, o compromisso e o esfor¢co. Em outras palavras: é no
entendimento da sua significacdo, improvdvel e nada dbvia diante do contexto cultural em que estamos

inseridos, que a joia cumpre sua funcado de vincular, produzir efeito de sentido e gerar significacao.

Joias e rituais de consumo

A aplicacdo de um exercicio de técnica projetiva realizado durante a pesquisa deixou evidente o
guanto as associagdes a joia sdo positivas, relacionadas a independéncia, beleza, sofisticacdo, elegancia
etc. Para as consumidoras mais jovens, a joia estd associada a entrada ao mundo adulto, enquanto para as
mais velhas é a materializacdo da sua realizacgdo como mulher. Nota-se com alguma clareza o quanto o
consumo das joias, em ambos os casos, é ritualistico, bem aos moldes que definem os autores classicos
(GENEPP, 2013; TURNER, 2013) e as aproximagdes com o consumo (TRINDADE e PEREZ, 2013, PEREZ,
2020). E a partir do seu consumo — ganhar, comprar, possuir, usar etc. — que a consumidora se conecta
com os sentidos culturalmente constituidos que deseja.

O ritual é uma oportunidade para afirmar, evocar, assinalar ou revisar os simbolos e significados

convencionados na ordem cultural. O ritual é, nesta medida, uma poderosa e versatil ferramenta para a

manipulagdo do significado cultural. Sob a forma do cldssico “rito de passagem”, é usado para mover um

individuo de uma categoria cultural de pessoa para outra, e deste modo um conjunto de propriedades
simbdlicas pode ser abandonado e um outro pode ser apropriado. (MCCRACKEN, 2003, p.114)

O principal problema da vida social é fixar significados de modo que fiquem estdveis por algum tempo. Sem
modos convencionais de selecionar e fixar significados acordados, falta uma base consensual minima para a
sociedade. (...) Os rituais sdo convengdes que constituem definigdes publicas visiveis. (...) Viver sem rituais é
viver sem significados claros. (...) Os bens, nessa perspectiva, sdo acessorios rituais. (DOUGLAS &
ISHERWOOD, 2009, p. 112)

No caso especifico investigado, a ritualistica do consumo da joia se impGe como necessdria a
conexao com os sentidos do feminino. Pode funcionar como meio simbdlico de acesso a uma concepc¢ao

cultural de “mulher adulta”, enfim enredada em sentidos como vaidade e autonomia. Podendo também
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reforcar, em um contexto de indeterminacdo generalizada, os sentidos de ser mulher. Abre-se aqui a
possibilidade de uma grande, profunda, complexa, polémica e necessaria discussao sobre a relagdo entre o
consumo e os novos sentidos do feminino na contemporaneidade. Nao nos furtando ao desafio — novos
trabalhos existem para novos problemas —, fizemos questdo de destacar essa aproxima¢ao do consumo de

joia com as praticas ritualisticas para atingir outro ponto importante da pesquisa.

N3o se pode falar em ritual de consumo hoje em dia sem pensar ao mesmo tempo experiéncia de
compra. E certo que os rituais de uso e de posse — 0s mais visiveis nessa relacdo simbdlica das pessoas com
os produtos — se ddo mais em uma esfera intima, social e cotidiana, longe do alcance efetivo das marcas ou
dos fabricantes. Mas ndao se pode ignorar a importancia que tem o processo de compra (busca,
experimentagcdo, comparacao, aconselhnamento) na construcdo dessa ritualistica tdo necessdria a esse e a

tantos outros mercados.

Nesse sentido, nota-se uma plena abertura do mercado de joias ao que se pode chamar de
marketing de experiéncia ou de marketing sensorial. Benjamin Franklin (in LINDSTROM, 2007, epigrafe)
deixa evidente a forca da experiéncia sensivel “Diga-me e eu esquecerei. Mostre-me e talvez eu lembre.

Envolva-me e eu entenderei”.

A abordagem do marketing sensorial consiste em tratar o cliente numa simbiose com a marca. O desafio é
penetrar na mente humana a um nivel profundo, utilizando para o efeito estratégias sensoriais. Uma
estratégia é definida como sensorial quando apela a um ou mais sentidos na mente humana. (RODRIGUES &
HULTEN, 2014, p. 114)

S6 que, no ambito especifico da investigacdo de que decorre este artigo, se revelou que a
experiéncia de consumo de joia nem sempre é boa. O ritual de busca, por exemplo, estd muito

prejudicado.

Revestida de significados bem diversos da condicdo fabril dos bastidores, a drea destinada ao publico [das
lojas] é aquela na qual impera a magia do consumo. Nela se multiplicam maravilhas, e uma soberana rela¢do
entre bens e pessoas se concretiza. (...) A loja se converte no que podemos chamar de um “espaco
comunicacional”. Nele, produtos viram bens de consumo ao adquirirem condicdo humana. (ROCHA, FRID &
CORBO, 2016, p. 169)

Por mais que disso se saiba, no caso especifico das joalherias, ndo se exploram as muitas
potencialidades dos ambientes de consumo. Uma vez que, na visdo geral das pessoas — incluam-se ai

fabricantes, lojistas e vendedores —, a joia é simbolo de compromisso, as praticas caracteristicas do
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processo de busca de um produto acabam sendo impedidas. Os tipicos comportamentos do “estou sé

A}

olhando”, “vim ver as novidades” e “sem compromisso” sao impossiveis.

Acentua-se ainda mais esse distanciamento com o fato de que, por vezes, o vitrinismo das lojas ndo
contribui no convite a visita ou na construcdo de sentido. Expondo as pecas de modo quase sempre
restrito, em espacgos e suportes muito pequenos, implicam a necessidade de aproximagdo da consumidora
mais corajosa e determinada. Diz-se corajosa porque, com essa aproximacdo, se corre o risco da
abordagem imediata da vendedora da loja, que, numa pratica recorrente do comércio, acaba gerando

sentidos de intimidagao.

Ha na dinamica ritualistica certa sequencialidade, previsivel e “obrigatéria”, que o mercado da joia
parece ignorar ou ndo considerar. Assim como o noivado antecede o casamento, e o jejum precede o
festejo, a busca é meio para a compra, a experimentacao é condicdo para a efetivacdo do consumo. De
modo que, se ndo houver um favorecimento desse tipo especifico de ritual — como vém fazendo os mais
diversos setores do mercado, de concessionarias de automoveis a sal6es de beleza —, a conexdo simbdlica
se esvazia e os sentidos da racionalidade se sobrepdem, o que inevitavelmente, se ndo impede, prejudica

ou dificulta a decisao final em favor da joia.

A funcgdo da publicidade no consumo da joia

Outro destacado resultado da pesquisa é a constatacdo de que a joia ndo se basta como signo
atrativo na contemporaneidade. Ela é “tudo de bom”, como dizem as consumidoras mais entusiasmadas
com o segmento, mas nao é autossuficiente na sua producdo de sentido. E nenhum produto ou bem o é.
Como demonstram os antropdlogos e semioticistas do consumo, é muito em func¢do da sua contiguidade
que se constituem os sentidos produzidos por determinado objeto. E na combinacdo desta coisa com
aquela outra coisa que se alcangam os sentidos desejados. Sobretudo em um contexto mundial em que o
individualismo cresce, porém, sendo o Brasil um pais extremamente relacional, em que as praticas sociais

sdo direcionadas a partir e para o outro, a justaposicao de produtos é estratégia relevante nesse equilibrio.

Sé que o mercado de joias, em sua comunicacao publicitaria tipica, parece seguir em outra direcao.
N3o é raro — pelo contrario, é a regra — encontrarmos anuncios que, no afa de destacar as propriedades
estéticas das pecas, acabam as descontextualizando. Fundos infinitos e modelos despersonalizados (sem

expressao ou atitude, ou seja, sem vida) sdo a manifestacdo maxima desse tipo de comunicacdo que, como
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se viu na pesquisa, mais afasta e cria vazios semanticos do que seduz, encanta, convida ou atrai. Quantas
pecas publicitdrias de joias (em meios tradicionais ou em redes sociais, tanto faz) ndo se sustentam no

cliché estético do corpo nu coberto apenas com um colar, uma pulseira ou um anel?

Enquanto marcas de outros segmentos apresentam seus produtos contextualizados, com outros
inseridos em uma cenografia das mais sugestivas, com modelos em situa¢des de uso, a joia insiste na ideia
de ser apresentada sozinha, isolada, sem contexto, nessa estética museoldgica, portanto distanciada. A
analise semidtica das campanhas das marcas ja elencadas comprova tudo isso. A joia aparece destacada,
valorizando suas formas e sua beleza? Sim. Mas ndo se aproxima semanticamente do consumidor. Encanta
os olhos, mas ndo sugere uso, além de ser sempre muito autorreferencial. E importante que se considere o

gue afirmam Everardo Rocha e Cldudia Pereira (2013, p. 21), sobre uma das func¢des da publicidade:

Entre as multiplas narrativas que constroem o universo simbdlico em que vivemos, uma delas pode ser
tomada como absolutamente central no imaginario moderno-contemporaneo. Trata-se da narrativa
publicitéria. (...) A publicidade é a narrativa do consumo, ela nos ensina a consumir, confere significado aos
bens, lhes atribui valor simbdlico, nos ajuda a classificar as coisas e as pessoas, reproduz nossos valores e
crengas.

O consumo, como fen6meno complexo, pautado na vala que existe entre uma existéncia individual
e o pertencimento a um coletivo, se efetiva em termos simbdlicos no dinamismo do cotidiano. De modo
gue uma das fungdes mais urgentes para a publicidade no contemporaneo é dar sentido aos produtos e as
marcas justamente nessa realidade complexa e desafiadora. Podemos nem nos dar conta, mas sé
compramos determinada pec¢a de roupa porque aprendemos — com as novelas, com os amigos, com 0s
desfiles de moda, com o Instagram, com as pessoas na rua e, ainda hoje, com a publicidade — como, onde,
com o qué e com quem usa-la. A justaposicdao de um produto com outro, a atitude desejada, o gestual
previsto, o contexto demandante, a ocasido propicia — tudo isso se constrdi culturalmente por forca dos
mecanismos que constituem o sistema cultural e mercadoldgico em que estamos todos, consumidores e

marcas, inseridos.

Uma possibilidade que pode ser bastante promissora para o mercado de joia é aprender com o
didatismo e o efeito mimético que sustenta o consumo de moda ha muito tempo. Por mais que possa
haver énfase no lancamento de uma nova bolsa de marca ou de um novo modelo de 6culos, por exemplo,
toda a sua comunicacdo é contextualizada, integrando produto-conceito-consumidor. Ndo se trata de

explicitar atributos estéticos ou simbdlicos, refor¢ando sentidos ja incrustados, com o perdao do
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trocadilho, nos produtos em questdo. Trata-se, isto sim, de demonstrar, de forma didatica e mimética, de
qgue forma aquele bracelete diferente ou aquele anel mais ousado podem se inserir no dia a dia do
consumidor, atribuindo-lhe (ao consumidor) os sentidos positivos que ele tanto anseia para a sua vida
(PEREZ e POMPEU, 2020). Sites de um varejo menos prestigiados ou de categorias de produto menos
vaidosas de si ja vém experimentando uma outra estética, dando novas e importantes funcbes a
publicidade. Ao apresentarem seus produtos em cenas que emulam o banal do cotidiano, como que em
flagras ou posts despretensiosos — e, por favor, ndo confundir aqui com algo a que se acostumou chamar
de street style —, demonstram como os produtos devem ser usados. E ndo se pode negar que o efeito seja
positivo. Numa sociedade que tudo aprende a partir dos conteddos que passam instantaneamente pelas
telas, esse tipo de publicidade cumpre plenamente seu sentido, de amalgamar os produtos com os

sentidos.

Outra constatacdo que emergiu da analise semidtica da comunicacdo das marcas é que ha uma
confusdo conceitual entre seducdo e mistério. Nao sao sindbnimos. Na busca por valorizar uma determinada
concepcao de sensualidade, pautada em um suposto clima de mostra-esconde, as marcas acabam partindo
para uma comunicacao hermética demais, um conceitual vazio, sem associa¢cGes de sentido. De fato, a
seducdo, a sensualidade e a associagdo do consumo com o sexo sao caminhos estratégicos consagrados na
publicidade. Mas, no caso especifico das joias, 0 que a pesquisa mostrou é que, se ndo se alcanca essa
geracgao de sentido, tampouco se alcangam outros valores desejados. A busca pela ideia da seducao resvala
na armadilha do mistério. Ha que haver um vinculo claro entre, por mais abstrato que venha a ser, o tema
de uma determinada colecdo de produtos, a joia que estd sendo oferecida e o consumidor — o que

raramente acontece.

Consideragoes finais

Retomando o objetivo que nos levou a pesquisa aqui apresentada, notamos que um aprendizado
importante foi a constatacdo da inexisténcia de rejeicdo a joia, pressuposto inicial. A partir dessa
constatacdo inicial, buscamos aprofundar os sentidos das joias para as consumidoras, o que se revelou um
caminho extremamente rentdvel sobre os rituais de consumo, com privilégio para o ritual de uso e os
momentos em que a joia foi presenteada, principalmente pelo viés de quem recebeu o presente. Os

distanciamentos simbdlicos das joias, presentes nas consumidoras mais jovens, estavam fundamentados
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na sistemadtica comunicacdo publicitaria autorreferencial das joias, que se apresentam descontextualizadas
de uso, como podde ser verificado nas andlises semidticas das marcas de joia, em que a centralidade do
objeto joia se bastava, ndo criando narrativas signicas por meio das experiéncias de uso, por exemplo. Esse
foi outro resultado da pesquisa com grande impacto para o pensamento semidtico acerca da joia, com

possibilidades rentaveis de atuacdao mercadoldgica em agdes em produto e, principalmente, publicitarias.

Embora nos pareca que os resultados apresentados acima tenham relevancia, como ja dito, na sua
potencialidade de aplicagdo pratica e na sua proposta de reflexdao tedrica, ndo se minimizam as limitacées
inerentes a esta pesquisa. Tentou-se ao longo do texto demonstrar de que forma os conhecimentos
tedricos do consumo e da publicidade podem contribuir tanto no entendimento dos complexos processos
por meio dos quais se dao as praticas de consumo na contemporaneidade quanto na eventual elaboracgao
de estratégias que possam contribuir com o desenvolvimento do mercado de joias. A partir de pesquisa
empirica de natureza qualitativa realizada com o publico consumidor e com vendedoras de joias, incluindo
também analise semidtica de materiais de marcas de joias, chegamos a algumas interpretacées que,
embasadas em referencial tedrico abrangente da antropologia e da semidtica, podem ser ao mesmo
tempo relevantes ao campo da comunicagao e ao mercado joalheiro. Mesmo assim, apontam-se a seguir

possibilidades de continuidade e complementariedade a este estudo.

Outros perfis de publicos, uma representatividade maior de outros tipos de marca: tanto maior
possa ser o material-base de que partem as analises, as interpretacdes e de que se extraem as conclusées,
mais robustos e validos tendem a ser os resultados. No nosso caso especifico, tivemos que lidar com
limitacoes de tempo, de orcamento e de recursos técnicos. Porém, dentro do que foi possivel, buscou-se
sempre o maximo aproveitamento dos métodos e das técnicas utilizadas, mantendo, ao mesmo tempo,
fidelidade ao rigor que caracteriza as pesquisas académicas de sempre e respeito aos principios
metodolégicos mais contemporaneos (CANEVACCI, 2013), com abertura aos estupores que porventura

apareceram.

E que, nesse sentido de se suprirem as limitacOes, outras pesquisas possam ser realizadas, vindo a
ampliar seus entendimentos e aprofundar suas contribuicGes. Seriam bem-vindas, por exemplo, outras
analises semidticas — de outros materiais, como vitrines, catalogos, ambiéncia de loja, produtos. Assim
como também sd viriam a somar pesquisas de carater quantitativo, dando clareza numérica e estatistica a

dimens3do do que aqui se levanta como resultado.
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E reconhecido o cardter critico do contexto atual em diversas frentes, sobretudo naquelas que
envolvem aspectos sociais, culturais e econdmicos (POMPEU, 2016), impactando diretamente o mercado e
oferecendo novos desafios ao meio académico. Se, no passado recente, jd tinhamos um mercado
consumidor em si diverso, hoje temos consumidores em um patamar inédito de individualizagdao (HAN,
2018, p. 115), que pode assumir as mais variadas feigdes, com necessidades igualmente imprevisiveis e
diversificadas. Nesse sentido, pensando no consumidor de joias, mas com refracdo para diversos outros
mercados, é fundamental levar em conta que no Brasil convivemos com todas as possibilidades de
consumidor: com o consumidor tradicional, que expressa os valores cldssicos, conservadores, que estao
focados nos prazeres intimos e na autossuficiéncia. H4 o consumidor que valoriza a ostentagdo, que é
pautado no exagero, na exacerbacdo dos signos da marca, que enxerga na joia um meio de demarcacao de
status social elevado e riqueza, muito centrado no consumo, incluindo o de joia, para o olhar do outro. E
ha ainda o consumidor mais conectado com os valores do contemporaneo, em busca de valores
humanistas, ecoldgicos e éticos. E, para dar conta dessa diversidade, a joia precisa expressar os valores que
as pessoas desejam, romper com a ideia de que o material € um limitador, apostar nas linguagens hibridas

e jovens, explorar processos artesanais, miticos e tecnoldgicos.

Trata-se de esforcos grandes, complexos, diversos e custosos. Mas que tém em seu cerne o
entendimento do consumidor. Um consumidor que, ao contrario do que chegam a afirmar gurus acodados,
ndo demonstra prescindir da materialidade. Ao contrario: “quanto mais a humanidade busca alcancar a
conceitualizacdo do imaterial, mais importante é a forma especifica de sua materializacdao” (MILLER, 2013,
p.114). Dai que os estudos — como este — que entrelagam consumo, cultura material e comunicacdo sejam

t3o relevantes.

Faz tempo que a relagdo entre marcas e individuos ja ndo se pauta nos principios mercadoldgicos
gue nos trouxeram até os dias atuais. Hoje, parece haver uma nova negociacdo simbdlica entre as
instituicdoes fomentadoras do consumo e as pessoas que procuram encontrar sentido nas coisas que
compram. Han (2018, p. 12) nos diz que “a comunicacdo digital desconstrdi a distancia de modo
generalizado. A desconstrucdo da distancia espacial acompanha a erosdo da distancia mental”. Sendo
essas afirmacbes quase inegaveis, fica facil entender o crescimento da expectativa por parte dos
consumidores e o aumento dos desafios que se impdem as marcas. Cada vez mais préoximos, um ao alcance

do outro em questdo de poucos segundos e rapidos toques, porém nem sempre (quase nunca)
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concordando em principios, objetivos e légicas — afinal, estamos falando de pessoas e empresas —, o atrito,
a repulsa e a incompreensado se tornam mais faceis. Dai que o entendimento, o ajustamento, a afinidade e
o falar a mesma lingua sejam tao necessarios hoje em dia ao sucesso de qualquer marca ou empresa que

gueira prosperar por meio do consumo, reforcando ainda mais o lugar da publicidade nesse processo.
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Resumo

Sao complexas e cada vez mais desafiadoras as relagdes estabelecidas no ambito do consumo.
Como demonstram as teorias (sociologia e antropologia), o consumo envolve em uma légica
ritualistica, mercadoldgica, vinculativa e relacional uma dimensado simbdlica (dos significados), uma
dimensdo material (dos produtos) e uma dimensao humana (dos consumidores). Este artigo deriva
de um esforco investigativo que abarca teoria e empiria, procurando entender os dilemas e os
desafios do consumo de joias nos dias atuais. A partir do estudo realizado, de abordagem
gualitativa e paradigma tedrico interpretativista, propomos aqui discussoes e reflexdes sobre o
desenvolvimento do mercado joalheiro no Brasil, o consumo simbdlico na contemporaneidade e o
efetivo papel da comunicacdo publicitaria nas dindmicas do consumo.

Palavras-chave: Joia. Sentidos da joia. Consumo. Cultura material. Semidtica.
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Abstract

The relationship established in the field consumption is complex and increasingly challenging. As
theories show (Sociology and Antropology), consumption involves in a ritualistic, market,
conjunctive and relational logic, a symbolic dimension (of meanings), a material dimension (of
products) and a human dimension (of consumers). This article derives from an investigative effort
that embraces theory and empiricism, trying to understand the dilemmas and the challenges of the
consumption of jewels in the present days. From the study carried out with a qualitative approach
and interpretative theoretical paradigm, we propose here discussions and reflections about the
development on the Brazilian jeweler market, the symbolic consumption in contemporaneity and
the effective role of advertising communication in the dynamics of consumption.

Keywords: Jewelry. Senses of jewelry. Consumption. Material culture. Semiotics.

Resumen

Las relaciones establecidas en el contexto del consumo son complejas y cada vez mas desafiantes.
Como demuestran las teorias (sociologia y antropologia), el consumo implica, en una ldgica
ritualista, de marketing, vinculante y relacional, una dimensiéon simbdlica (de significados), una
dimension material (de productos) y una dimensién humana (de los consumidores). Este articulo
deriva de un esfuerzo de investigacidon que abarca la teoria y el empirismo, buscando comprender
los dilemas y desafios del consumo de joyas en la actualidad. Con base en el estudio realizado, con
un enfoque cualitativo y un paradigma tedrico interpretativo, proponemos aqui discusiones y
reflexiones sobre el desarrollo del mercado de la joyeria en Brasil, el consumo simbdlico en los
tiempos contemporaneos y el papel efectivo de las relaciones establecidas por la comunicacion
publicitaria en la dindmica del consumo.

Palabras clave: Joyeria. Sentidos de la joya. Consumo. Cultura material. Semiotica.
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